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Resumen 
El presente trabajo de investigación titulado “Neuromarketing y su influencia en la gestión 
por objetivos de las Farmacias de la provincia de Casma en el año 2019” se realiza con el 
objetivo de determinar de qué manera influye el neuromarketing en la gestión por objetivos 
de la farmacia san Carlos, Casma en el año 2019, para lo cual se ha dispersado en conocer 
los principios y factores que se deben tomar en cuenta para determinar de qué manera influye 
el neuromarketing en función a la gestión por objetivos de esta organización dedicada a la 
comercialización de productos de farmacia y artículos de tocador. La investigación que se 
realizó es de tipo básico, descriptivo-explicativo y cuantitativo con un diseño metodológico 
no experimental de corte transversal. De este misma manera se tomó como población a 105 
consumidores con una muestra de 82 consumidores de las farmacias de la provincia de Casma 
que fueron encuestados, ya que esto permitió a la organización poder seleccionar y lograr 
estrategias avanzadas de acuerdo a la variable estudiada, y así tener todas sus propuestas 
localizadas. Ya que está comprobado que hoy en día casi una gran mayoría de las decisiones 
de compra que hacen los clientes son inconscientes provocando una gestión por objetivos 
deficiente.  Los instrumentos de recolección de datos fueron validados por 1 experto y la 
confiabilidad se obtuvo con un alfa de crombach de 0,972 demostrando que el instrumento 
es confiable en esta investigación obteniendo como resultados un coeficiente de correlación 
de Rho de Spearman de 0,810 lo que significa que existe una buena correlación con un nivel 
de significancia de 0,01 indicando que se acepta la hipótesis del investigador donde el 
neuromarketing influye en la gestión por objetivos de las farmacias de Casma, año 2019.
 Palabras claves:  Neuromarketing, inteligencia comercial, conciencia, excelencia 
comercial y eficiencia. 
xi 
Abstract 
The present research work entitled "Neuromarketing and its influence on the management by 
objectives of the Pharmacies of the province of Casma in 2019" is carried out with the aim 
of determining how neuromarketing influences the management by objectives of the 
pharmacy San Carlos, Casma in the year 2019, for which he has dispersed in knowing the 
principles and factors that must be taken into account to determine how neuromarketing 
influences the management by objectives of this organization dedicated to the marketing of 
pharmacy products and toiletries. The research that was carried out is of a basic, descriptive-
explanatory and quantitative type with a non-experimental cross-sectional methodological 
design. In this same way, 105 consumers were taken as a population with a sample of 82 
consumers from pharmacies in the province of Casma who were surveyed, since this allowed 
the organization to select and achieve advanced strategies according to the variable studied, 
and so have all your proposals located. Since it is proven that today almost a large majority 
of purchasing decisions made by customers are unconscious, causing poor management by 
objectives. The data collection instruments were validated by 1 expert and the reliability was 
obtained with a crombach's alpha of 0.972, demonstrating that the instrument is reliable in 
this investigation, obtaining as a result a Spearman's Rho correlation coefficient of 0.810, 
which means that there is a good correlation with a significance level of 0.01 indicating that 
the researcher's hypothesis is accepted where neuromarketing influences the management 
by objectives of the Casma pharmacies, year 2019. 







En este trabajo de investigación se realiza los descubrimientos que son de mucho beneficio 
para esta organización del rubro comercialización de productos de farmacia y artículos de 
tocador ya que pueden optimizar e incrementar sus ventas aplicando las técnicas y 
herramientas esenciales del neuromarketing en función a la gestión por objetivos que 
permitirán conocer el comportamiento de los compradores. El principal propósito de esta 
investigación es determinar la influencia del neuromarketing en la gestión por objetivos de 
las Farmacias de la provincia de Casma en el año 2019, de este mismo modo se aplicara las 
herramientas fundamentales del neuromarketing junto con la gestión por objetivos que la 
empresa fórmula y de esa manera atraer a sus clientes, nichos de mercado y posicionarse en 
el mercado donde se desarrolla el negocio. 
Hoy en día los clientes muchas veces desconocen los productos de farmacia que se 
comercializan para el cuidado de la buena salud por lo mismo no existe una adecuada gestión 
de marketing para atraer a los clientes de una manera muy eficiente. Para ello esta 
investigación que se proyecta, es con el fin de conseguir el lanzamiento y el posicionamiento 
en el mercado de los artículos farmacéuticos y de tocador, a través del neuromarketing de la 
mano con la gestión por objetivos, de tal forma que los clientes puedan conocer y comprar el 
producto apropiado e indispensable para el buen cuidado de su salud ya que por ende se ha 
comprobado que las disposiciones de adquisición que toman los clientes son inconscientes 
sobre todo al momento de adquirir un producto de farmacia. 
En esta investigación se propone analizar la gestión por objetivos que dependerá 
mucho de qué manera influye el neuromarketing en sus actividades comerciales de las 
farmacias de la provincia de Casma y así se podrá optimizar e incrementar sus ventas como 
también lograr obtener una excelencia empresarial en el mercado con la ayuda de la creación 
del valor. No obstante por medio de la presente investigación de neuromarketing se presenta 
con el fin de perfeccionarse en el inconsciente para observar detalladamente las auténticas 
razones que impulsan para adquirir el producto indicado y eficiente. En la actualidad la falta 
de conocimientos de marketing es un factor que día a día viene perjudicando a los 
consumidores debido a que al momento de adquirir algún producto de farmacia lo hacen sin 





realizan una adecuada gestión de marketing para poder influir en las disposiciones de 
adquisición de los compradores de esa misma manera en su estudio,  
León (2017) señaló que, en los últimos años las cadenas de boticas extranjeras Mi 
Farma e Inkafarma presentaron una problemática a nivel mundial debido a una gran guerra 
de precios es decir que empleaban precios constantemente por debajo del promedio del 
mercado, estos hechos se desataron debido a la falta de conocimientos de las 4p del marketing 
y/o el neuromarketing con la finalidad de influir en el comportamientos de los clientes al 
momento de compra algún producto, por otro lado estas cadenas las guerras de precios se 
desencadenaban generando expectativa de los consumidores con la intención de que compren 
los productos de manera inconsciente pero no se ponían a pensar que en ese instante solo 
generaba una imagen negativa para su propia marca y empresa respecto a que no pensaban 
en que debían de influir en el comportamiento de los consumidores con ayuda del 
neuromarketing, pero estas cadenas solo pensaban en la rentabilidad económica pero mas no 
en satisfacer las necesidades de los consumidores con lealtad, consciencia y mucha 
honestidad. 
Hoy en día la información práctica con los individuos adultos mayores es un 
semblante muy trascendental de la experiencia en el rubro de las farmacias. Ya que una 
información transmitida de carácter muy improductivo puede traer consecuencias que las 
personas de edad se consideren incongruentes, desapoderadas e incapaces. Los colaboradores 
del rubro farmacia tienen las responsabilidades de estar comprometidos que los usuarios que 
son vulnerables estén garantizadas que están siendo atendidas y de que sus inquietudes estén 
siendo admitidas en condición no elogiadora. La capacidad intelectual de los farmacéuticos 
para ser reflexivos de sí mismas y examinar sus ideologías y emociones respecto a sus formas 
de pensar de las personas mayores de 60 años, por ello la falta de conocimientos de 
neurociencias y marketing es un problema dado que raras veces intervienen en la conciencia 
de los pacientes adultos mayores por ende suele presentarse una deficiente transmisión de 
comunicaciones efectivas. 
Baraybar, Baños, Barquero, Goya  y de la Morena (2017) señalaron que hada día 
resulta más frecuente que los publicistas tratan de manipular la sensibilidad experiencial en 
los enfoques de publicidad de sus productos y/o servicios, con la finalidad de impulsar, en 





emociones que se pretenden despertar y la potencial estimulación para poder influir en la 
decisión de compra. También señalaron que los estímulos publicitarios muchas veces no 
llegan al cerebro de los consumidores y no logran ser evolucionados por las emociones 
mediante un juicio consciente que da a las recomendaciones un distinguido personal, tal es 
así que es influenciado por las prácticas precedentes y el discernimiento de cada uno de los 
individuos. Por lo tanto, los estímulos publicitarios parecerían no estar relacionado con la 
respuesta del cerebro a través de las emociones de los consumidores ya que de esa misma 
manera estas son las causas principales ya que no dominan la aplicación de los estímulos del 
neuromarketing para así mantener una imagen transparente en las organizaciones. 
Spence (2019) señalo que hoy en día las compañías y organizaciones a nivel mundial 
esperan entender, pronosticar y en posterior pretensión, renovar e impulsar las conductas de 
todos los individuos que ejercen, sugieren o prometen mercados. Por otro lado se describe 
que la esperanza es que al entender más próxima de la conciencia, debido a que no se viene 
manipulando las evoluciones originales en neurociencia, tal es así que hoy en día no se 
puedan trazar interposiciones más prácticas que logren a obtener a una ventaja competitiva 
en las empresas del rubro farmacia.  En el actual artículo el autor se centra en tres áreas clave: 
neuromarketing, neurociencia y marketing comercial. El interés de la perspectiva estimulada 
en la neurociencia se instruye con una sucesión de modelos determinados del universo 
real. De esta misma manera se contienden los retos conocedores con la investigación 
comercial de neuromarketing, incluidos la rentabilidad, la eficiencia, la ética / legalidad y el 
acceso a la conciencia de los consumidores. Finalmente se acentúa una sucesión de 
provocaciones clave incorporados con la transparencia de la neurociencia en diligencias 
comerciales de neuromarketing y la gestión por objetivos eficiente. 
Hensel, Iorga, Wolter y Znanewitz (2017) mencionaron que influir en la conciencia 
y conducta de los consumidores siempre ha sido el principal propósito de un comercializador. 
No es de deportar que, con la fantasía de la neurociencia del usuario, que aconteció proyectar 
iluminación en relación que logro que los compradores marcaran, las organizaciones se 
consideraran cautivadas gracias a este gran cambio. Una de los transcendentales perjuicios 
de este competente cambio es que en tiempos pasados las ilustraciones comerciales han 
provocado muchos problemas éticos que han traído grandes pérdidas en las organizaciones 





empresarial en asimilación con el mundo académico. El virtual del neuromarketing sólo 
puede ser implementado de manera efectiva siempre y cuando los colaboradores se hayan 
mantenido comprometidos con certificar su particularidad de dichos bienes que brindaban y 
manteniendo una gestión por objetivos eficiente. 
Según los autores Cherubino, Martinez, Caratú, Cartocci y Trettel (2019) 
mencionaron que  el neuromarketing pretende estudiar distintas superficies del cerebro 
mientras distinguen estímulos de marketing para localizar y comunicar la correlación 
mediante la conducta de los consumidores y el procedimiento neurofisiológico. Manipulando 
el discernimiento y la costumbre de la fisiología del cerebro humano, así mismo teniendo 
conocimiento en las situaciones fisiológicas de las superficies del cerebro, es permitido 
componer la diligencia neuronal que subyace a conductas humanas específicas. Por medio 
de conocimientos de neuroimagen, los intelectuales pueden confrontar distintas activaciones 
de la superficie cerebral durante un trabajo específico, con la finalidad de ampliar 
modeladores que no solo representen la dinámica de las disposiciones humanas, sino también 
que perciban las perturbaciones tradicionales entre las reflexiones de los consumidores y sus 
labores. 
Herrador, Núñez y Cárion (2020) señalaron que en estos últimos años, el 
levantamiento de la neurociencia y/o neuromarketing han alcanzado al mundo profesional en 
asistencias de los maestros especialistas en marketing y neurociencia. Ya que hoy en día los 
métodos habituales de exploración que se utilizan constantemente en los consumidores han 
mostrado deficiencias que a menudo han generado muchas pérdidas importantes para los 
colaboradores de las empresas comerciales. Dado que la llegada de los nuevos enfoques 
teóricos junto con nuevas técnicas transformadoras están admitiendo a las investigaciones 
enlazándose al comportamiento y decisiones de los consumidores y colaboradores ya que  
muchas veces no se cumple con los protocolos establecidos para una eficiente gestión por 
objetivos debido a que las principales causas que se viven hoy en día es que los colaboradores 
muchas veces no conocen métodos que intervengan en dicha inteligencia, la emoción y las 
disposiciones, y sin desarrollar estrategias de marketing apropiadas para una adecuada 
consulta del consumidor por lo mismo que es un componente clave en el trabajo previo al 





dependerán de ella para mantener una gestión por objetivos eficiente y así no perder la 
imagen de las organizaciones. 
Jones (2020) señalo que, la motivación es una habilidad habitual en los sectores de 
escases de conocimientos, ya que de manera muy consecutiva se presenta muchos casos por 
estudiarse y analizarse. Este estudio de métodos heterogéneos dificulta esta destreza, 
exaltando elasticidades entre la forma de evaluarse la estimulación y su propagación en una 
adquisición de bienes de consumo masivo. Las durezas que se presentan incluyen la 
motivación de la conciencia de los compradores como frente a la aptitud y al gran 
atrevimiento compuesto, la motivación de predominio pondera el comportamiento 
encaminado por los especialistas frente a la ilustración administrada, y la motivación de la 
conducta día a día apreciando las preferencias de los clientes. En este estudio se propone que 
los colaboradores tomen una gran estrategia crítica para incentivar en base a las herramientas 
de comprobación de la motivación que intervenga en la conciencia de los usuarios que van 
adquirir un bien esencial que sea efectivo para su salud. 
Zoëga (2019) señalo que hoy en día en el rubro comercial se viene presentando 
ciertos problemas en relación a la falta de conocimientos de neurociencias y marketing 
dado que las organizaciones comerciales a nivel mundial casi no cumplen ciertos 
protocolos establecidos con el fin de influir en la conciencia y/o decisiones de los 
consumidores ya que sin desarrollar estrategias relacionados a neuromarketing no se 
logra mantener una gestión por objetivos eficiente tal es así que las organizaciones 
pierden la credibilidad y la ventaja competitiva no logran alcanzar ya que al no existir 
confiabilidad se pierde la imagen y la competitividad que garantice la salud de los 
consumidores. 
Theobald, Surati, Tench y Musinguzi (2017) señalaron que el gobierno de gobierno 
de Tanzania en estos últimos años viene evidenciando muchas deficiencias con la conciencia 
de los usuarios que de manera consecuente acuden a comprar productos de consumos 
masivos que son esencialmente los productos fármacos que intervienen en la salud y el 
bienestar de los individuos ya que dada la circunstancia que se vive esta pandemia a nivel 
mundial concurre los casos en que los compradores suelen auto medicarse sin tener 
conocimiento ni conciencia de lo que están consumiendo y cuando los especialistas les 





fomentando más problemas, por ende es que las organizaciones pierden credibilidad e imagen 
correspondiente en relación a sus medicamentos que ofertan y comercializan de manera 
inconsciente sin antes aplicar estrategias que intervengan en la conducta y la conciencia de 
dichos clientes. 
En el Perú se ha evidenciado que los consumidores muchas veces no son conscientes 
de lo que adquieren y/o consumen por diversas razones ya que hoy en día las empresas del 
rubro farmacia no aplican gestión de marketing ya que solo piensan en sus fines de lucro pero 
no se preocupan por influir en las disposiciones de adquisición de los usuarios para lograr 
con mucha eficiencia y constantemente brindar los mejores productos a los consumidores de 
manera consciente. De esta manera en su estudio, 
De la Fuente (2017) señalo que, en el Perú que los consumidores al momento de 
comprar un producto de farmacia y/o artículo de tocador y por ende muchas veces las 
farmacias y boticas no piensan en la creación del valor para lograr la ventaja competitiva en 
el mercado para llegar a posicionarse en el mercado. Tal es así que se comprobó que las 
decisiones que despojamos diariamente se influyen de manera muy inconsciente y están 
determinadas por aspectos emocionales e instintivos.  
La nula gestión de marketing según De la Fuente (2017) señaló que es un gran 
problema en muchas de nuestras boticas y farmacias ya que en muchas ocasiones solo se 
preocupan por el crecimiento económico y/o no saben de qué manera intervenir en las 
medidas de adquisición de dichos compradores ni por alguna forma sobre como ofrecerles el 
producto farmacéutico y/o artículo de tocador adecuado para el bienestar de su salud. Las 
farmacias no establecen prácticas incomparables y premeditadas basándose en la consciencia 
de los consumidores sino en las necesidades (actual y objetivo) por ese mismo motivo cabe 
destacar su especialización a la par que provoca una inconsciencia en la mente de sus clientes 
de la misma manera que de alguna u otra forma muchas veces los farmacéuticos no 
intervienen en sus disposiciones de adquisición de dichos consumidores. La falta de 
conocimientos de neuromarketing es un problema en estas instituciones ya que muchas veces 
los consumidores al menos en nuestro país realizan una compra de medicamentos y/o 
artículos de tocador de manera inconsciente y sin conocer realmente las características del 





boticas y farmacias comercializan medicamentos de dudosa procedencia. (De la Fuente, 
2017) 
En la farmacia san Carlos hoy en día se presentan problemas de no utilizar las 
actividades primarias y/o apoyo que le ayudarían a la creación del valor con el propósito de 
plasmarse objetivos y llegar a posicionarse en el mercado. La farmacia muchas veces 
presenta un desequilibrio con respecto al precio y las cantidades de productos vendidos de 
esa misma manera se provocan un exceso en la organización por no contar con conocimientos 
marketing y creación del valor para lograr la ventaja competitiva. 
Las transcendentales dificultades que se presenta en la farmacia es el exceso de stock, 
pérdida de medicamentos por fecha de vencimiento, poca credibilidad e imagen a la 
organización. La credibilidad porque sea identificada mediante los medios de prensa que 
existen boticas y farmacias que compran medicamentos de dudosa procedencia. Poca o nula 
gestión de marketing para atraer clientes y/o posicionarse en el mercado donde se desarrolla 
el negocio con mucha eficiencia, lealtad y optimismo. 
En este sentido se generan las siguientes preguntas de investigación: PG: ¿De qué 
manera el neuromarketing influye en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia 
de Casma en el año 2019? PE1: ¿De qué manera el estímulo sensorial influye en el 
desempeño de los colaboradores de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019? 
PE2: ¿De qué manera los estímulos publicitarios influye en los resultados esperados de las 
farmacias de la provincia de Casma en el año 2019? PE3: ¿De qué manera los estímulos 
auditivos influyen en el plan estratégico de las farmacias de la provincia de Casma en el año 
2019? 
En cuanto a los estudios previos de la variable neuromarketing en lo nacional tenemos 
a Venegas (2018) que realizo una investigación titulada: El neuromarketing y su influencia 
en la publicidad animada  de la compañía Rímac seguros de Lima en el año 2017 tuvo como 
objetivo general determinar la influencia del neuromarketing en la publicidad animada de la 
compañía Rímac Seguros de Lima en el año 2017 este tipo de investigación fue cuantitativa 
con un diseño no experimental con un muestreo probabilístico de corte transversal, en esta 
investigación el nivel es descriptiva-correlacional con una metodología de investigación 





puntuales se tomó un tamaño de muestra representado por 50 alumnos para su estudios 
utilizando el cuestionario como el instrumento para la medida. Lo cual se llegó a concluir 
que la emoción es una fuente de gran poder para atraer al público investigado, siendo ésta 
una fase importante para el neuromarketing y la aceptación de la marca si es usada de manera 
prudente. Obteniendo como resultados descriptivos del coeficiente de correlación de Rho 
spearman de 0,871 lo que significó que existió una correlación fuerte entre el neuromarketing 
y la publicidad animada con un nivel de significancia de 0,02. 
Ludeña (2018) realizó una investigación titulada: Neuromarketing para el 
posicionamiento en la micro y pequeña empresa del sector de comercialización de prendas 
del mercado central, en Chiclayo tuvo como objetivo general determinar de qué manera 
influye el neuromarketing en el posicionamiento en MYPES del giro venta de ropa mercado 
central en Chiclayo esta investigación fue de tipo básica con un nivel descriptivo-
correlacional con un muestreo probabilístico de corte transversal y diseño no experimental, 
su población estuvo representada por 72 microempresarios de la sección comercialización de 
ropa del mercado central de Chiclayo y de esa misma forma en esta investigación se aplicó 
la técnica de la encuesta junto con el instrumento cuestionario con la finalidad de obtener los 
resultados de las variables en función a cuestionarios de preguntas, de esta misma manera se 
obtuvieron los resultados inferenciales de coeficiente de correlación de Pearson de 0,881 con 
una significancia de 0,03<0,05 indicando que el neuromarketing se relaciona con el 
posicionamiento en la micro y pequeña empresa de la sección de comercialización de prendas 
concluyendo que se deben emplear constantemente las estrategias de neuromarketing para 
poder intervenir en los estímulos de decisiones de los consumidores y así tener siempre 
presente que necesita el mercado para cubrir sus necesidades. 
Infantes (2018) en su investigación titulada: El marketing sensorial y la imagen 
corporativa de la Universidad Peruana de Integración Global de Santiago de Surco – 2017 
tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre el Marketing Sensorial y 
la Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de Integración Global de Santiago de 
Surco, 2017 esta investigación fue de tipo aplicada con un diseño metodológico no 
experimental con un nivel correlacional-causal y de corte transversal con un muestreo 
probabilístico debido a que se aplicó la técnica de la encuesta con el propósito de intuir en el 





universidad, tal es así que se obtuvieron los resultados que se puede determinar que existe 
una correlación fuerte y perfecta entre las variables de estudio, al ser el coeficiente de 
correlación igual al 0,776. También, se pudo contrastar que la relación entre el Marketing 
Sensorial y la Imagen Corporativa obtuvo un nivel de significancia de 0,001<0,05 que  indico 
que se admite su hipótesis alterna y se contradice la hipótesis nula concluyendo que los 
alumnos encuestados poseen una inteligencia ponderada acerca de ambas variables. 
Ospina (2014) realizó una investigación titulada: Análisis del neuromarketing y su 
influencia en las decisiones de compra de los consumidores tuvo como objetivo general 
determinar de qué manera influye el neuromarketing en las decisiones de compra de los 
consumidores, la investigación fue de tipo básica cuantitativa debido a que su muestra estuvo 
representada por 67 personas dividido en 4 grupos, obteniendo como resultados inferenciales 
un coeficiente de correlación de 0,667 con un nivel de significancia de 0,01<0,05 indicando 
que el neuromarketing influye en el proceso de decisión de compra del consumidor llegando 
a la concluir de  que el neuromarketing interviene en el proceso de disposición de compra 
porque gracias a la tecnología y conocimientos que utiliza puede conocer los estímulos, las 
emociones, la motivación , los sentimientos de las personas, por medio del estudio de los 
sistemas neuronales que rigen el cerebro humano con el fin de relacionarlo con la conducta 
y el comportamiento del consumidor. 
En cuanto a los estudios previos de la variable neuromarketing en lo internacional 
tenemos a Vásquez, Núñez y Fernández (2016) que realizaron una investigación titulada: 
Efectos del neuromarketing en las comercializaciones espontáneas en las pymes joyeras de 
Jalisco-Guadalajara tuvieron como objetivo general determinar la influencia del 
neuromarketing en los elementos tangibles e intangibles en las comercializaciones 
espontáneas en las pymes joyeras de Jalisco-Guadalajara, esta investigación que se realizo 
fue de tipo correlacional, no experimental y de corte transversal, su muestreo fue 
probabilístico debido a que se realizaron cuestionarios a los consumidores para conocer y 
analizar el objetivo de esta investigación, obteniéndose como resultados descriptivos un 
coeficiente de correlación de 0,766 con un nivel de significancia de 0,01 indicando que se 





como conclusión el impacto del neuromarketing mejora los comportamientos de las 
disposiciones de adquisición de los compradores. 
Salagre (2016) realizó una investigación titulada: Neuromarketing y su influencia de 
los sentidos en publicidad tuvo como objetivo general demostrar la importancia del 
neuromarketing en los sentidos de publicidad, esta investigación fue de tipo básico con un 
nivel explicativo-causal y un diseño metodológico no experimental de corte transversal y un 
muestreo probabilístico del mismo modo que se obtuvo los resultados a través de 
instrumentos de recolección de datos estadísticos, por otro lado en esta investigación se  
busca conocer cuáles son los comportamientos que los consumidores tienen a la hora de ser 
mostrados ante un mensaje publicitario, se llegó a la conclusión  que el neuromarketing 
influyo de la siguiente manera en los sentidos de publicidad visual un 40%, el auditivo un 
20% y el táctil un 40%, de este mismo modo se concluye que el neuromarketing mejora los 
sentidos de publicidad influyendo en los comportamientos de decisiones que utilizan las 
personas para efectuar una comercialización de los productos. 
Ţichindelean (2019) en su investigación titulada: El neuromarketing y su influencia 
en la percepción de los comerciantes de servicios bancarios planteo como objetivo general 
determinar la relación que existe entre el neuromarketing y la percepción de los comerciantes 
de servicios bancarios ya que el tipo de investigación fue de tipo básica con un nivel 
descriptivo-explicativo con un enfoque cuantitativo y un diseño metodológico no 
experimental de corte transversal ya que los resultados se obtuvieron por medio de la técnica 
de la encuesta y el instrumento del cuestionario; la población estuvo representada por 650 
especialistas en neuromarketing de los cuales se tomó 100 personas como muestra para 
encuestar obteniendo como resultados que un 68% de la muestra representan un nivel alto en 
relación a la influencia del neuromarketing en la percepción de los comerciantes de servicios 
bancarios así mismo mediante su análisis inferencial aplicó la prueba de coeficiente de 
correlación de 0,772 con un nivel de significancia de 0,01<0,05 lo que indica que existió una 
correlación buena indicando que se rechazó su hipótesis nula y se aceptó su hipótesis alterna 
determinando que existe relación entre el neuromarketing y su influencia en la percepción de 





Montoya (2014) realizó una investigación titulada: El neuromarketing y su aplicación 
en las estrategias de mercadeo de la empresa cacharrería mundial S.A tuvo como objetivo 
general determinar de qué manera influye el neuromarketing y su aplicación en las estrategias 
de mercadeo de la empresa cacharrería mundial S.A esta investigación fue de tipo 
explicativo-causal mientras que su diseño metodológico fue no experimental con un 
muestreo probabilístico ya que en esta presente investigación se tomaron en cuenta las 
estrategias de mercadeo para poder conocer e intervenir en la conducta de los compradores 
y se llegó a la conclusión que el neuromarketing llego a influir un 80% en las decisiones que 
toman los consumidores al momento de realizar alguna adquisición de modo que es una 
herramienta que le permitió conocer de manera muy a fondo los conocimientos de los 
consumidores antes que realicen una adquisición. 
Reeves (2019) realizó una investigación titulada: La influencia del neuromarketing 
en la autoeficacia y comportamientos de los entrenadores certificados por la ICF” que tuvo 
como objetivo general determinar la influencia del neuromarketing en la autoeficacia y 
comportamientos de los entrenadores certificados por la ICF lo cual fue un diseño de 
investigación descriptivo correlacional con un enfoque cualitativo debido a que empleo 
entrevistas individuales en depresión con entrenadores para asi conocer la conciencia de cada 
uno en lo cual su muestra estuvo representada por 7 grupos de entrenadores con un diseño 
metodológico no experimental de corte transversal con un muestreo probabilístico y los 
resultados obtenidos fueron que 4 de7 grupos el neuromarketing si influye en la autoeficacia 
y comportamiento de los entrenadores certificados por la ICF llegando a la conclusión que la 
causa principal  es el neuromarketing es fundamental en los aspectos educativos y 
comerciales para que las decisiones que toman las personas sean eficientemente. 
En cuanto a los estudios previos de la variable gestión por objetivos en lo nacional 
tenemos a Hernández (2016) que realizó una investigación titulada. Identificación de los 
mecanismos que permitan el establecimiento y cumplimiento de la administración por 
objetivos de nivel coordinador-supervisor hacia el nivel operativo cuyo objetivo general fue 
identificar los mecanismos adecuados que permitan el establecimiento y cumplimiento de la 
administración por objetivos del nivel coordinador-supervisor hacia el nivel operativo, este 





eventos de cómo se presenta la investigación con el fin de establecer que factor influía en la 
administración por objetivos con un tipo de investigación aplicada con un muestreo 
probabilístico de corte transversal. Se llegó a la conclusión que la administración por 
objetivos es el motor que siembra el beneficio de resultados, es un encadenamiento que a 
través de sus eslabones relaciona los objetivos a los diferentes niveles de la organización 
logrando permear a los niveles más bajos las exigencias y las necesidades de la compañía en 
términos de calidad, productividad, competitividad y posicionamiento en el mercado. 
Según Medina (2018) en su investigación titulada. Administración por objetivos para 
la empresa Medina & Asociados como componente de gestión tuvo como objetivo general 
desarrollar un sistema de gestión para la empresa Medina & Asociados mediante la 
administración por objetivos con un tipo de investigación descriptiva según su enfoque fue 
cuantitativo y cualitativo con un tipo de muestreo probabilístico de corte transversal ya que 
se observaron de fenómenos y estudios estadísticos. Llegando a la conclusión que la situación 
actual de Medina & Asociados, estima una paralización desde sus inicios, en un patrón de 
dirección básico, y hasta cierto punto, fantástico; esto, debido a la incompetencia de técnicas 
administrativas óptimas de sus representantes. 
Según Baza (2012) en su investigación titulada: Aplicación de la administración por 
objetivos como técnica de cambio organizacional en una empresa mueblera tuvo como 
objetivo general demostrar la aplicación de la administración por objetivos que fue como una 
técnica de cambio organizacional en esta investigación con un tipo de investigación 
explicativa con un enfoque cuantitativo con un diseño metodológico no experimental de corte 
transversal ya que se observaron dichos resultados se obtuvieron mediante la técnica de la 
encuesta llegando a la conclusión que la administración por objetivos influye como técnica 
de cambio organizacional en la empresa mueblera. 
Por lo tanto en esta investigación se tiene como propósito determinar la influencia del 
neuromarketing en la gestión por objetivos de las Farmacia de la provincia de Casma en el 
año 2019. Teniendo en cuenta que los descubrimientos en esta investigación son de mucha 
utilidad para todas las boticas y farmacias ubicadas en la provincia de Casma ya que hoy en 
día muchos consumidores cuando acuden a una botica o farmacia por algún problema o 





principales el cumplimiento de los objetivos dependen mucho de la forma que se realizan 
dichos cambios en el ámbito de los colaboradores, el conocimiento y las estrategias de 
neuromarketing que realizan en función a su moderación en especial, de todo lo que se 
sugiere a la capacidad, incorporación y motivo de los colaboradores de la organización para 
llegar al éxito empresarial. 
La justificación del estudio, expone las razones por las cuales se realiza toda la 
investigación, esta se efectúa con los siguientes propósitos: La Justificación de la presente 
investigación es de mucha importancia teórica, puesto que establece la influencia del 
neuromarketing en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia de Casma, 
tomando en cuenta que dicha herramienta es fundamental en la toma de decisiones de los 
compradores al momento de conseguir un producto o servicio y así poder lograr una gestión 
por objetivos eficiente para poder la ventaja competitiva de las farmacias de Casma con la 
garantía y compromiso con la salud de los consumidores. 
En la parte práctica se justifica porque de alguna forma contribuye a una excelente 
aplicación del neuromarketing para dar soluciones a la problemática que existe en la 
conciencia y decisiones de los compradores al instante de conseguir un producto de farmacia 
tratando de buscar nuevas alternativas eficientes para lograr una eficiente gestión por 
objetivos y así los consumidores conozcan los productos que adquieren a diario con la 
finalidad de mantener una buena imagen de las farmacias de la provincia de Casma ya que 
muchos de los colaboradores no aplican una buena gestión de marketing para alcanzar los 
objetivos y metas que se espera alcanzar. 
La justificación de la presente investigación en el aspecto metodológico tiene mucha 
importancia ya que se pretende demostrar el objetivo general y específicos mediante el 
instrumento adecuado para obtener la recolección de datos, los cuales serán tomados como 
herramientas útiles en la aplicación del neuromarketing en las farmacias de la provincia de 
Casma y además los resultados que se obtengan y además de haber analizado el predominio 
de la variable 1 hacia la variable 2 para llegar a la conclusión y así esta aplicación pueda 
servir como referencia a otros investigadores para futuras investigaciones que se realicen 





procedencia transcendental es la falta de conocimiento del neuromarketing en la gestión por 
objetivos. 
En cuanto a las bases teóricas tenemos la teoría científica según Coca (2010) definió que 
el neuromarketing es un conjunto multidisciplinario que utiliza los modernos métodos de 
neuroimagen para equilibrar fundamentos neurales comprometidos en la toma de decisiones 
y la conducta del consumidor. Del mismo modo se denomina un moderno instrumento 
planteado para regir más impersonalmente los contenidos epistemológicos y deliberados de 
los consumidores en frente a las ofrecimientos de marketing y neurociencia. Así mismo la 
definición del Neuromarketing en la opinión de 
Núñez (2017) señala que “el neuromarketing se define como la ciencia que estudia el 
comportamiento y las decisiones de compra de los consumidores, es decir el carácter que 
presentamos ante una operación de comercializaciones y que comportamiento presentamos 
ante ella como compradores”. (p.1)  
Según Morales (2016) definió que, El Neuromarketing es una conducta adelantada, 
ya que tiene como ocupación inquirir y experimentar tecnologías cerebrales que descubren 
de una manera despejada la conducta y la toma de decisiones de los usuarios en los campos 
de gestión de marketing tradicional (inteligencia de mercado, diseño de productos y/o 
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas). 
(p.1)  
Según Rodas y Montoya (2018) señalaron que el neuromarketing sensorial es un 
procedimiento sistémico que anuncia la información en relación a las característica que se 
tiene en cuenta no solamente el habitual canales de interrelación con los consumidores, sino 
también la colaboración de diferentes canales y metodologías que influyan en los cinco 
sentidos de los seres humanos. Del mismo modo definieron al neuromarketing sensorial 
como el instrumento que admite percibir la influencia de los sentidos, interrelacionándolos e 
incorporándolos en inconstantes de otro entorno, para facilitar un procedimiento sistémico al 
consumidor en su práctica concerniente con las características de la marca y los productos o 
servicios que se le muestra con la finalidad de adquirirlo de manera consciente. (p.55) 
El Neuromarketing como proceso, es definido como la disertación del ejercicio del 
cerebro y de la neurona en el sistema nervioso que nos manifiesta el conocimiento y 





lado el neuromarketing es un término que desciende del latín neurociencia es el estudio del 
sistema nervioso que busca deducir las bases biológicas del comportamiento humano sobre 
todo en el momento de tomar la decisión de realizar alguna adquisición de un 
producto.(Muñoz, 2015,p.1) 
Mientras que Ucha (2014) señalo que el neuromarketing es un campo que nace del 
estudio de las nociones esenciales de las neurociencias en el entorno del marketing para que 
de este mismo modo alcanzar investigación y conclusiones definitivas en lo que respecta a 
cómo los virtuales consumidores toman sus decisiones al momento de ejecutar la adquisición 
de un producto y/o servicio muchas veces de manera inconsciente. (p.1) 
Según Núñez (2017) señalo que, la variable neuromarketing tiene diferentes 
dimensiones que se denominan  estímulos por medio del cual permite influir en las decisiones 
de los consumidores antes de realizar alguna adquisición los cuales son: Estimulo sensorial, 
estimulo publicitario, estimulo auditivo, estimulo visual y estimulo kinestésico. Para esta 
presente investigación se tomó los estímulos sensorial, estimulo publicitario y estimulo 
auditivo ya que se tiene como propósito influir directamente en las disposiciones de 
adquisición de los compradores así como conocer el comportamiento y los medios de 
comunicación por medio del cual se le hace más eficiente a nuestros consumidores tomar la 
decisión correcta antes de adquirir algún producto y/o servicio. 
Harris, Ciorciari y Gountas (2018) mencionaron que el neuromarketing del 
consumidor, es un estímulo que influye en la utilización de representaciones de resonancia 
magnética funcional que viene a ser la práctica de neurociencia más privilegiada. Sin 
embargo, la electroencefalografía, el seguimiento auditivo y las exactitudes virtuales se 
vienen cambiando en conocimientos de investigaciones de mercadeo cada día más 
multitudinarios gracias a los progresos tecnológicos muy vertiginosos que ayudan mucho a 
poder intuir en la conciencia de los consumidores para poder dominar la toma de decisiones 
de los consumidores por medio de la conciencia. 
Nemorin (2017) señalo al neuromarketing como la utilización de ciencias aplicadas 
de bioimagen que indagan la forma en que los compradores manifiestan a los estímulos 
publicitarios, el neuromarketing tiene como objetivo pronosticar y encargarse del 





impulsar las promociones instintivas para agilizar las experiencias y decisiones de 
adquisiciones de un producto o servicio. (p.1) 
Spence (2020) señalo que el neuromarketing es una serie de cuestiones éticas clave 
agrupadas con la nueva visión de los conocimientos concernientes de los estímulos del 
neuromarketing como el marketing sensorial. Ahora que estos nuevos métodos 
naturalmente están encabezando a manifestar su disposición predictiva en correlación con 
otras orientaciones de marketing y/o la psicología del consumidor que son los más 
habituales, las palabras claves sobre la ética de estimular el comportamiento y/o decisiones 
tomadas en función al cerebro cuando actúan inconscientemente dado que a nivel mundial. 
(p.1) 
Wannyn (2017) menciono que el neuromarketing es una ciencia que se ha 
perfeccionado en la conciencia de los consumidores con el fin de influir en las decisiones y 
comportamientos de los individuos. Por otro lado menciono que os neuromarketers tienen 
como objetivo percibir la conducta del consumidor empleando hipótesis neurocientíficas y 
conocimientos de comprobación de la actividad neurobiológica a cuestiones de marketing. 
Por otro lado parte de un tema argumentado, el neuromarketing es censurado tanto en el 
espacio administrativo como en lo comercial. Algunos segmentos de los medios de 
comunicación, unas que otras compañías de compradores y algunos neuromarketers piensan 
que el neuromarketing tiene un dominio de inspiración más o menos equilibrado, mientras 
que la mayoría de los neurocientíficos lo aprecian como un desfalco publicitario dado que de 
alguna manera influyen en la conciencia de los consumidores para así poder tener una 
eficiente gestión por objetivos en las actividades comerciales y publicitarias. 
Zambrano y Banchon (2017) mencionaron que la conducta del comprador es el 
análisis de las acciones de los clientes que muestran al buscar, adquirir, manejar, apreciar y 
descartar los bienes y servicios que se imaginan que compensarán sus insuficiencias. La 
conducta del usuario, también es determinado como un método del Marketing que se 
encamina en la representación que los humanos toman disposiciones para invertir sus 
riquezas disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en conceptos congruentes con la 
utilización de consumo masivo. (p.2) 
La teoría de la variable gestión por objetivos según Humble y Odiorme (2016) 





cuyas dimensiones demuestran comprendidos incomparables los cuales son los siguientes: 
Revisión crítica, resultados esperados, compromiso y contribución, evaluación de objetivos, 
evaluación de desempeño de los colaboradores y motivación. Para esta investigación se tomó 
a las dimensiones evaluación de resultados esperados y desempeño de los colaboradores ya 
que en función a esos criterios es como se lleva a cabo una óptima influencia del 
neuromarketing para mantener el valor y la rentabilidad de la organización. 
Según Vilcarromero (2014) señalo que, es la operación de encargarse y dirigir una 
acción técnica propuesto a implantar los objetivos y patrimonios para su ejecución, a obligar 
la clasificación de métodos, con el fin de procesar la habilidad del progreso y a establecer la 
tarea del personal. De la misma forma en el trabajo es muy importante la gestión, porque es 
la expresión de interés competente de influir en una realidad dada. (p.14) 
Mientras que Graus (2016) nos señaló que gestión es la operación y el resultado 
de encargarse y dirigir. De una representación más determinada, una gestión es una actividad, 
ilustrada como un despacho preciso para adquirir algo o solucionar una cuestión, 
normalmente de forma dependiente o que sobrelleva documentación. (parr.1) 
 
Según la editorial definición MX (2013) señalo que, un objetivo se define como el 
planteamiento de una meta o un proyecto a obtener, y que, de acuerdo al ambiente donde sea 
manipulado, o más bien manifestado, tiene cierto nivel de complejidad. 
 
Humble (2016) definió que, la gestión por objetivos es un procedimiento por medio del 
cual los jefes, los gerentes y todos los administradores de una institución establecen, qué 
objetivos esperan conseguir, cada uno en su área respectiva de trabajo y en un definitivo 
tiempo, es decir, deben establecer metas que aprovechen como objetivo para sus 
acciones”.(p.18) 
Según Odiorme (2016) señaló que, la gestión por objetivos se define como un proceso 
por medio del cual el privilegiado y empleado nivelan simultáneamente sus objetivos 
comunmente, especifican las áreas principales de cada persona del compromiso en cuanto a 
las consecuencias que se anhelan de él, y la utilización de estas proporcionadas como metas 





Según Humble (2016) definió que, “la gestión por objetivos como un procedimiento 
emprendedor que pretende constituir las insuficiencias de la compañía de precisar y 
conseguir sus proyectos de beneficio y ampliación con el deseo de favorecer y 
desenvolverse”. (p.19) 
Según López (2016) señalo que la gestión por objetivos es un proceso administrativo 
mediante el cual el director junto con el colaborador, empiezan de un esclarecimiento claro 
de los fines y antelaciones de dicha compañía determinadas en conjunto por la alta gestión 
administrativa, equilibran de manera conjunta dichos resultados claves que están dispuestos 
a lograr del mismo modo con los proporcionados indicadores de éxito, conciertan una 
habilidad para lograr esos objetivos, trabajan con mucho compromiso de alcanzarlos, se da 
persecución a los atrevimientos y los objetivos logrados y se aprecia el beneficio del 
colaborador de orientación en situación de los mismos compradores.(p.1) 
En la presente investigación se ha planteado los siguientes objetivos teniendo como 
objetivo general: Determinar la influencia del neuromarketing en la gestión por objetivos de 
las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019. OE1: Determinar la influencia del 
estímulo sensorial en el desempeño de los colaboradores de las farmacias de la provincia de 
Casma en el año 2019. OE2: Determinar la influencia de los estímulos publicitarios en los 
resultados esperados de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019. OE3: 
Determinar la influencia de los estímulos auditivos en el planeamiento estratégico de las 
farmacias de la provincia de Casma en el año 2019. 
En este apartado se plantea la hipótesis general de la investigación: El neuromarketing 
influye en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019 
HE1: El estímulo sensorial influye en el desempeño de los colaboradores de las farmacias de 
la provincia de Casma en el año 2019. HE2: Los estímulos publicitarios influyen en los 
resultados esperados de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019. HE3: Los 
estímulos auditivos influyen en el planeamiento estratégico de las farmacias de la provincia 









2.1. Tipo y diseño de investigación 
La investigación es de tipo básica de corte correlacional-causal ya que se trató de manifestar 
las causas por medio del cual acontecen determinados acontecimientos, hechos o situaciones 
reales. Por otro lado es este tipo de investigación se detectara la representación de las 
variables de un acontecimiento así como la observación de la correlación que existe entre 
ambas variables de esta investigación. 
Según Rodríguez (2018) definió que la investigación de tipo básica es  aquella 
investigación donde nuestra principal inquietud tiene que estar centralizada en comprobar los 
principios de un explícito acumulado de anómalos. Por ende su principal objetivo es 
frecuentar debido a que ocurren ciertos acontecimientos, investigando las relaciones causales 
que existen o, al menos, las circunstancias en que ellos se ocasionan según hechos reales.  
El diseño de investigación es no experimental debido a que no se va realizar ningún 
tipo de manipulación de las variables con un muestreo probabilístico de corte transversal 
debido a que la recolección de los datos se dará en un tiempo y espacio único.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2018) señalaron que el diseño de 
investigación no experimental es aquella que se despliega sin hacer ninguna manipulación 
determinadamente de las variables. Esto quiere decir que es una investigación donde no 
hacemos variar intencionalmente las variables independientes. Ya que lo que hacemos es 
estudiar a los anómalos de la misma manera como se presentan en su argumento original para 
así poder después examinarlos e interpretarlos hasta llegar a los resultados y conclusiones. 
La investigación presento un enfoque cuantitativo, ya que este estableció un vínculo 
de conocimientos de representación sistemática y evidente. Cada período antecedió a la 
duradera y no se puede evadir ni declinar pasos. En principio en este punto de vista se 
describió por obtener una sinceridad en el orden, sin embargo, se puede determinar algún 
espacio. Este va instaurándose y, una vez definida, se construyen objetivos e interrogantes 
en la investigación, de esta misma manera se reconoce la hipótesis científica de cada una de 
las variables y se edifica un marco teórico. De las cuestiones se constituyen hipótesis para 
ser contrastadas, se elaboran instrumentos para su extrema comprobación en un determinado 
tiempo; se comparan e interpretan los resultados obtenidos y se efectúa las conclusiones 





2.2.  Matriz de operacionalización de variables 
 
Tabla 1. 
Matriz de operacionalización de variables 














• Evaluación de resultados.                                                                                                                                                                                                                                        
• Metas cumplidas.                                       
• Nivel de desempeño. 
• Comportamiento de los 
colaboradores.                                           
• Compromiso de los 
colaboradores.                                   
•  Clima laboral
•Estrategia de mercado                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
•Nivel de competencia                                                                                                                                                                             
• Objetivos esperados                                     
•Desarrollo organizacional                                                                              
Estímulo auditivo: Braidot (2019) indica que es un análisis de la 
neurolingüística que integra al neuromarketing como una herramienta 
que aporta nuevas soluciones y elementos de disciplina de los 
consumidores así como también puede acceder elementos 
fundamentales de estrategias de aproximación a los consumidores 
habituales y potenciales.




Núñez (2017) señala que 
“el neuromarketing se 
define como la ciencia 
que estudia el 
comportamiento de las 
decisiones de compra 
de los consumidores, es 
decir el carácter que 
presentamos ante una 
campaña de ventas y 
que comportamiento 
presentamos ante ella 
como consumidores”. 
(p.1) 
Según George S. 
Odiorne, la gestión por 
objetivos se define 
como un proceso por 
medio del cual el 
privilegiado y empleado 
nivelan simultáneamente 
sus objetivos comunes, 
especifican las 
principales áreas de 
cada persona del 
compromiso en cuanto 
a los resultados que se 
esperan.(p.2)
Estimulo sensorial: Braidot, (2013) Indica que la percepción 
sensorial es lo que nos permite, a través de nuestros sentidos recibir, 
procesar y asignar significados a la información proveniente de 
nuestro entorno en el que vivimos; asimismo los cinco sentidos 
actúan como interface entre las personas y el entorno, por lo tanto la 
percepción sensorial determina el comportamiento y aprendizaje del 
consumidor.(p.2)
Estimulo publicitario: Canales (2014) indica que el estímulo 
publicitario es una actividad empresarial, que aún está pendiente por 
ser considerada como una disciplina de comunicación, que aplica las 
diferentes técnicas de la neurociencia al conocimiento del 
comportamiento de los consumidores al fin de alcanzar los objetivos 
organizacionales.(p.5)
Resultados esperados: Según Benavente (2015) es una respuesta 
generalizada en el medio empresarial para resolver de una manera 
participativa el problema de establecer objetivos, y un procedimiento 
para la correlación y reformulación de la estrategia.(p.1)
Desempeño de los colaboradores: Según Morales (2015) es el 
rendimiento laboral y la actuación que manifiesta el trabajador al 
efectuar las funciones y tareas principales que exige su cargo en el 
contexto laboral específico de actuación, lo cual permite demostrar 
su idoneidad. (p.1)
Planeamiento estratégico: Según Humble y Odiorme(2016) indica 
que la manera como una empresa intenta aplicar una determinada 
estrategia para alcanzar los objetivos propuestos. Es generalmente 
una planeación global y a largo plazo.
• Satisfacción del 
consumidor.
• Decisión de compra 




• Percepción de la 
información.
• Comportamiento
• Toma de decisiones
• Emociones del 
consumidor
• Nivel de satisfacción
• Comportamiento






2.3. Población, muestra y muestreo (incluir criterios de selección) 
Desde nuestro espacio respectivo los usuarios de esta investigación aportaran 
proporcionando la información respectiva para determinar la influencia de la primera 
variable  (neuromarketing) sobre la segunda variable (gestión por objetivos).  
Según Carrillo (2015) definió que la población es un grupo de individuos, objetos, universos 
o fenómenos en los cuales puede demostrarse en determinadas particularidades dispuestas 
de ser ejercitada e investigada. La población en esta investigación estuvo conformada por 
los usuarios de las farmacias ubicadas en la provincia de Casma.  
Según Carrillo (2015) definió que la muestra es el segmento de los elementos o 
subconjunto de una población que se distingue para la investigación para conseguir alcanzar 
los resultados que se pretende con la investigación. Por ende la muestra de esta investigación 
estuvo representada por los usuarios de la farmacia San Carlos de la provincia de Casma. 
 
Muestra: Según el autor Aguilar (2005) formulo el cálculo de la muestra de la siguiente 






n= Consumidores de la farmacia san Carlos de la provincia de Casma: tamaño de la muestra    
Z= nivel de  confianza (95%  donde z=1.95) 
P  = proporción de la variable principal (0.5) 




105 *(1.95) ² * (0.5) * (1 - 0.5) 
n = -------------------------------------------------------------- =   82.45=82 




                     N*z²*p (1 - p) 
n = 
           (N-1) e² + z²* p* (1 - p)          









El tipo de muestreo es no probabilístico según Carrasquedo (2017) señalo con 
respecto al muestreo no probabilístico que no se desarrolla bajo ciertas medidas 
probabilísticas de selección, durante sus procesos actúan informes y juicios propios del 
investigador o no existe medida bien determinada o aprobada. Por esta razón es aquel 
muestreo que se manipula de carácter materialista.  
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica de recolección de datos es mediante la encuesta que según Ferrando (1993) señalo 
que es una técnica que manipula un acumulado de procedimientos normalizados de 
investigación mediante los cuales se obtiene y estudia una sucesión de datos de una muestra 
de casos distintiva de una población o universo más extenso, del que se proyecta investigar, 
detallar, pronosticar y/o manifestar una sucesión de particularidades. 
El instrumento utilizado para la recolección de datos de la presente investigación es 
el cuestionario ya que según  García (2016) lo definió como un medio estimado conservador 
en las investigaciones para la obtención y observación de datos. Su variabilidad permite 
utilizarlo como elemento de exploración y como herramienta de apreciación de individuos, 
técnicas y presentaciones de procesión. Por otro lado es una técnica de apreciación que puede 
comprender aspectos cuantitativos y cualitativos. Su particularidad singular permanece en 
que para explorar la indagación requerida a los mismos individuos, ésta tiene parte de un 
carácter menos profundo e impreciso, que el "enfrente" de una entrevista (p.2).  
Según Fernández (2017) señalo que la validez en una investigación se define como 
la  observación  de la exposición  del  comprendido,  la disconformidad de los cuestionarios 
de preguntas que miden las variables adecuadas. En el siguiente caso, se aprecia la validación 
como el dispuesto en que un experimento sea de una manera admitida, perfilada y estudiosa 
y que calcule lo que se propone evaluar. (p.1)  
La validez se va obtener según la opinión de 1 experto que cuenta con el grado de 
magister y especialidad en mis variables de investigación quienes se encargaran de analizar 
y evaluar las variables, dimensiones, indicadores y cuestionario que serán aplicados en la 





La confiabilidad del instrumento se obtiene gracias a la prueba estadística alfa de crombach 
realizado en el programa estadístico SPSS versión 21. 
 
2.5. Procedimiento 
Para la ejecución del cuestionario de cada una de las variables, se va solicitar 
encuestar de forma virtual con los consumidores de las farmacias de la provincia de Casma 
para determinar la influencia del neuromarketing en la gestión por objetivos de las farmacias 
de Casma para proceder con la aplicación de la encuesta y obtener los datos requeridos para 
proceder con el procesamiento de datos. Se distribuirá la encuesta a quienes la presente 
investigación consideró como muestra a los consumidores de la farmacia san Carlos de 
Casma, luego de ello se interpretara los resultados obtenidos mediante escalas de medición. 
 
2.6. Método de análisis de datos 
Según Flores y Ortega (2014) definieron que el análisis de datos es un proceso de 
investigar, procesar y evolucionar datos con el objetivo de destacar información muy 
ventajosa lo que sugiere llegar a conclusiones y mucho soporte a las decisiones tomadas. El 
análisis de información tiene variados aspectos y orientaciones que comprende muchos 
métodos en una multiplicidad de nombres, en distintos negocios, la ciencia y los dominios 
de las investigaciones. La interpretación más que una operación del análisis, el propósito del 
análisis de datos es resumir las observaciones hechas por el investigador y de esa misma 
manera llegar a los resultados y conclusiones de la investigación. (p.3)  
El método de análisis de los datos será tomado de acuerdo a los cuestionarios, del 
cual se realizaran gráficos y tablas para una adecuada interpretación de los resultados de cada 
variable en sus respectivos instrumentos, del mismo modo se empleara SPSS versión 21 para 
llegar a obtener los resultados. 
 
2.7. Aspectos éticos 
En esta investigación se toma en cuenta los elementos éticos esenciales como: la 
sinceridad de los resultados, el proyecto de investigación es original y de fuentes de 
elaboración propia, el rendimiento de la participación científica y el acatamiento a la fuerza 





Los datos que se recolectan en esta investigación se procesaran de manera apropiada 
sin falsificaciones, además de descubrirse instaurados en el instrumento aplicado. 
Se respeta la información obtenida para el trabajo de investigación, donde se han citado textos 












































Fuente: SPSS versión 21 
 
 
Tabla 3.  
Prueba de confiabilidad 
Alfa de Crombach ,972 
Alfa de Crombach basada en 
los elementos tipificados 
,972 
N de elementos 24 
Fuente: SPSS versión 21 
 
En la tabla 2 se demuestra que el alfa de crombach es de 0,972 lo que significa que el 











 Resumen del procesamiento de los casos 
 N % 
Casos 
Válidos 82 100,0 
Excluidos 0 ,0 







Tabla 4.  
Neuromarketing (agrupado) 





BAJO 2 2,4 2,4 2,4 
MEDIO 16 19,5 19,5 22,0 
ALTO 64 78,0 78,0 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
Fuente: Spss 21 
 
       Figura 1. Análisis descriptivo de la variable neuromarketing 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 1 del análisis descriptivo de la variable  neuromarketing se observa que el 78,05% 
representa un nivel alto mientras que el 19,51% representan un nivel medio y finalmente un 










 Estimulo sensorial (agrupado) 






Bajo 2 2,4 2,4 2,4 
Medio 19 23,2 23,2 25,6 
Alto 61 74,4 74,4 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
Fuente: Spss 21 
 
     Figura 2.  Análisis descriptivo de la dimensión estímulo sensorial 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 2 del análisis descriptivo de la dimensión estímulo sensorial se observa que el 
74,39% representan un nivel alto mientras que el 23,17% representan un nivel medio y 








Fuente: Spss 21 
 
 
    Figura 3. Análisis descriptivo de la dimensión estímulo publicitario 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 3 del análisis descriptivo de la dimensión estímulo publicitario se observa que el 
78% representan un nivel alto mientras que el 19,5% representan un nivel medio y finalmente 
un 2,4% constituyen un nivel bajo. 
 
Tabla 6. 
 Estímulo publicitario (agrupado) 





BAJO 2 2,4 2,4 2,4 
MEDIO 
16 19,5 19,5 22,0 















Fuente: Spss 21 
         Figura 4. Análisis descriptivo de la dimensión estímulo auditivo 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 4 del análisis descriptivo de la dimensión estímulo auditivo se observa que el 
71,95% representa un nivel alto mientras que el 25,61% representa un nivel medio y 
finalmente un 2,4% constituye un nivel bajo. 
 
 
Tabla 7.  
Estimulo auditivo (agrupado) 





BAJO 2 2,4 2,4 2,4 
MEDIO 
21 25,6 25,6 28,0 
ALTO 59 72,0 72,0 100,0 






Tabla 8.  
Gestión por objetivos (agrupado) 




Válidos Bajo 1 1,2 1,2 1,2 
Medio 14 17,1 17,1 18,3 
Alto 67 81,7 81,7 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
Fuente: Spss 21 
 
         Figura 5. Análisis descriptivo de la variable gestión por objetivos 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 5 del análisis descriptivo de la variable gestión por objetivos se observa que el 
81,71% representa un nivel alto mientras que el 17,07% representa un nivel medio y 









Tabla 9.   
Resultados esperados (agrupado) 
 
Fuente: Spss 21 
Figura 6. Análisis descriptivo de la dimensión resultados esperados 
Fuente: Spss 21 
En la figura 6 del análisis descriptivo de la dimensión  resultados esperados se observa que 
el 82,93% representa un nivel alto mientras que el 14,63% representa un nivel medio y 
finalmente un 2,44% constituye un nivel bajo. 
 





BAJO 2 2,4 2,4 2,4 
MEDIO 
12 14,6 14,6 17,1 
ALTO 68 82,9 82,9 100,0 






Tabla 10.  
Desempeño de los colaboradores (agrupado) 





BAJO 1 1,2 1,2 1,2 
MEDIO 
18 22,0 22,0 23,2 
ALTO 63 76,8 76,8 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
Fuente: Spss 21 
Figura 7. Análisis descriptivo de la dimensión desempeño de los colaboradores 
Fuente: Spss 21 
 
En la figura 7 del análisis descriptivo de la dimensión desempeño de los colaboradores se 
observa que el 76,83% representa un nivel alto mientras que el 21,95% representa un nivel 





Tabla 11.  
Planeamiento estratégico (agrupado) 





BAJO 1 1,2 1,2 1,2 
MEDIO 
11 13,4 13,4 14,6 
ALTO 70 85,4 85,4 100,0 
Total 82 100,0 100,0  




Figura 8. Análisis descriptivo de la dimensión planeamiento estratégico 
Fuente: Spss 21  
En la figura 8 análisis descriptivo de la dimensión desempeño de los colaboradores se observa 
que el 85,37% representa un nivel alto mientras que el 13,41% constituye un nivel medio y 





Prueba de correlación de Rho Spearman 
 
Ho: El neuromarketing no influye en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia 
de Casma en el año 2019. 
Ha: El neuromarketing influye en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia 
de Casma en el año 2019. 
 
Tabla 12.  
Prueba de correlación de Rho Spearman(Neuromarketing y su influencia en la gestión por 
objetivos) 








Sig. (bilateral) . ,001 
N 82 82 




Sig. (bilateral) ,001 . 
N 82 82 
Fuente: Spss 21 
 
En la tabla 12 se demuestra un nivel de significancia de 0,01(bilateral) <0,05 lo que significa 
que se contradice la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna indicando que el 
neuromarketing influye en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia de Casma 
en el año 2019, además se demuestra el coeficiente de correlación de Rho Spearman que es 














Ho: El estímulo sensorial no influye en los resultados esperados de las farmacias de la 
provincia de Casma en el año 2019 
Ha: El estímulo sensorial influye en los resultados esperados de las farmacias de la provincia 
de Casma en el año 2019 
 
 
Tabla 13.  












Sig. (bilateral) . ,001 







Sig. (bilateral) ,001 . 
N 82 82 
Fuente: Spss 21 
 
En la tabla 13 se demuestra un nivel de significancia de 0,01(bilateral) < 0,05 esto quiere 
decir que se contradice la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna indicando que el 
estímulo sensorial influye en los resultados esperados de las farmacias de la provincia de 
Casma en el año 2019 además se demuestra el coeficiente de Rho Spearman que es de  0,593 
lo que significa que existe correlación positiva media entre el estímulo sensorial y los 

















Ho: El estímulo publicitario no influye en el desempeño de los colaboradores de las 
farmacias de la provincia de Casma en el año 2019 
Ha: El estímulo publicitario influye en el desempeño de los colaboradores de las farmacias 
de la provincia de Casma en el año 2019 
 
Tabla 14. 
 Prueba de correlación de Rho de Spearman (estimulo publicitario y su influencia en el 












Sig. (bilateral) . ,001 
N 82 82 
 





Sig. (bilateral) ,001 . 
N 82 82 
Fuente: Spss 21 
 
En la tabla 14 se demuestra un nivel de significancia de 0,01(bilateral) < 0,05 esto quiere 
decir que se contradice la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna indicando que el 
estímulo publicitario influye en el desempeño de los colaboradores de las farmacias de la 
provincia de Casma en el año 2019 y además se demuestra el coeficiente de correlación de 
Rho de Spearman que es de 0,760 lo que significa que existe correlación buena significativa 

















Ho: El estímulo auditivo no influye en el planeamiento estratégico de las farmacias de la 
provincia de Casma en el año 2019 
Ha: El estímulo auditivo influye en el planeamiento estratégico de las farmacias de la provincia 
de Casma en el año 2019 
 
Tabla 15.  











Estimo auditivo Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,701 
Sig. (bilateral) . ,001 






Sig. (bilateral) ,001 . 
N 82 82 
Fuente: Spss 21 
 
En la tabla 15 se demuestra un nivel de significancia de 0,01(bilateral) <0,05 esto quiere decir 
que se contradice la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna indicando el estímulo 
auditivo influye en el planeamiento estratégico de las farmacias de la provincia de Casma en 
el año 2019 además se demuestra el coeficiente de correlación de Rho de Spearman que es 












IV. Discusión  
En la prueba de hipótesis planteada se aplicó el coeficiente de Rho de spearman llegando a 
conseguir un coeficiente de correlación alto equivalente al 0,820 lo cual indica que hay una 
correlación alta con un nivel de significancia de 0,01 <0,05 indicando que se contradice la 
hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna lo que significa que el neuromarketing influye 
en la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019, así 
mismo en la investigación de Venegas se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,871 con 
un nivel de significancia de 0,02<0,05 llegando a contradecir su hipótesis nula y se admite la 
hipótesis alterna lo cual está en correlación con los resultados obtenidos por la presente 
investigación.  
Por otro lado mediante esta investigación realizada se ha demostrado que el estímulo 
sensorial influye en los resultados esperados de las farmacias de la provincia de Casma en el 
año 2019 alcanzándose un coeficiente de correlación de 0,593 con un nivel de significancia 
de 0,01 <0,05  lo que indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis del 
investigador, así mismo en la investigación de Ludeña se obtuvo un coeficiente de 
correlación de 0,881 con un nivel de significancia de 0,03<0,05 indicando que se contradijo 
su hipótesis nula y su admitió la hipótesis alterna lo cual está en correlación con los resultados 
obtenidos por la presente investigación. 
Por consiguiente en esta prueba de hipótesis planteada se demostró que el estímulo 
publicitario influye en el desempeño de los colaboradores de las farmacias de la provincia de 
Casma en el año 2019 alcanzando un coeficiente de correlación de 0,760 con un nivel de 
significancia de 0,01 <0,05  lo que indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis del investigador, así mismo en la investigación de Infantes se obtuvo un coeficiente 
de correlación de 0,776 lo que indica que existe una correlación buena con un nivel de 
significancia del 0,01<0,05 lo que indico que se contradijo la hipótesis nula y se admitió su 
hipótesis alterna. 
Finalmente se demostró que el estímulo auditivo influye en el planeamiento estratégico de 
las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019 lográndose un coeficiente de 
correlación de 0,701 con un nivel de significancia de 0,01 < 0,05 lo que indica que se rechaza 





Ospina se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,667 lo cual indica que hay una 
correlación buena con un nivel de significancia de 0,01 <0,05 lo que indica que se contradijo 

























V.  Conclusiones 
Primera: En la prueba de hipótesis planteada se aplicó el coeficiente de Rho de spearman 
llegando a obtener un coeficiente de correlación alto equivalente al 0,810 lo cual 
indica que hay una correlación alta con un nivel de significancia de 0,01 <0,05 
indicando que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, así mismo 
mediante el análisis descriptivo se obtuvo un nivel alto de 78,05% que sitúa al 
neuromarketing y un nivel alto de 81,71% con respecto a la gestión por objetivos 
logrando el objetivo planteado llegando a concluir que el neuromarketing influye en 
la gestión por objetivos de las farmacias de la provincia de Casma en el año 2019. 
Segunda: Por otro lado mediante la hipótesis que se planteó en esta investigación realizada 
se ha demostrado al obtenerse un coeficiente de correlación de 0,593 con un nivel de 
significancia de 0,01 <0,05  lo que indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis del investigador, así mismo mediante el análisis descriptivo se ha 
obtenido un nivel alto de 74,39% que sitúa al estímulo sensorial y 82,93% con 
respecto a los resultados esperados logrando el objetivo planteado que se logra 
concluir que el estímulo sensorial influye en los resultados esperados de las farmacias 
de la provincia de Casma en el año 2019. 
Tercera: Por consiguiente en la hipótesis planteada en  esta investigación se demostró que el 
estímulo publicitario influye en el desempeño de los colaboradores de las farmacias 
de la provincia de Casma en el año 2019 al obtenerse un coeficiente de correlación 
de 0,760 con un nivel de significancia de 0,01 <0,05  lo que indica que se contradice 
la hipótesis nula y se admite la hipótesis del investigador, así mismo mediante el 
análisis descriptivo se ha obtenido un nivel alto de 78,05% situando al estímulo 
publicitario y un nivel alto de 76,83% con respecto al desempeño de los colaboradores 
logrando el objetivo planteado que se concluye que el estímulo publicitario influye 
con el desempeño de los colaboradores de las farmacias de la provincia de Casma en 






Cuarta: Finalmente mediante la prueba de hipótesis planteada se aplicó el coeficiente de Rho 
de spearman llegando a obtener un coeficiente de correlación alto equivalente al 0,701 
lo cual indica que hay una correlación alta con un nivel de significancia de 0,01 <0,05 
indicando que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis del investigador así 
mismo mediante el análisis descriptivo se ha obtenido un nivel alto de  71,95% 
situando al estímulo auditivo y un nivel alto de 85,37% con respecto al planeamiento 
estratégico contrastando con el objetivo planteado se logra concluir que el estímulo 
auditivo influye en el planeamiento estratégico de las farmacias de la provincia de 






















Primera: Se recomienda a las farmacias de la provincia de Casma que constantemente 
apliquen el neuromarketing en la gestión por objetivos de las actividades comerciales, 
que pongan en marcha planes de aplicación de neuromarketing en el periodo que resta 
del año 2020, pues es de suma importancia ya que si se logra influir en la conciencia 
y decisión del consumidor por medio del cerebro se lograría siempre una 
administración por objetivos eficiente y se alcanza una ventaja competitiva en 
relación a la imagen y credibilidad de las farmacias en relación a sus metas y 
objetivos. 
Segunda: Se recomienda a las farmacias de la provincia de Casma que en un plazo de cuatro 
meses exhorten a los colaboradores apliquen nuevas estrategias que se relacionen e 
influyan en las decisiones de los consumidores para así logras alcanzar los resultados 
que se espera en las actividades comerciales con la finalidad de mantener una imagen 
optima en las organizaciones ya que los consumidores deben ser conscientes al 
momento de adquirir un producto de farmacia garantizado y así mantener los 
resultados esperados en el margen muy bueno para lograr la ventaja competitiva. 
Tercera: Se recomienda a las farmacias de la provincia de Casma que los colaboradores 
apliquen estrategias de marketing mediante el estímulo publicitario con el fin de 
influir en la conciencia de los consumidores y así llegar a obtener un nivel de 
desempeño eficiente de manera que los clientes gracias a la influencia de los estímulos 
publicitarios siempre serán conscientes al adquirir un producto de farmacia que 
garantice su salud y siempre tomen las mejores decisiones. De este modo se sugiere 
que por lo antes expuesto se realicen estudio comparativo y correlacional para 
identificar el grado de influencia del neuromarketing  y estímulo publicitario en las 
farmacias de la provincia de Casma. 
Cuarta: Finalmente se recomienda a las farmacias de la provincia de Casma que nunca dejen 
de innovar nuevas estrategias a través del estímulo auditivo que permitan influir en la 
conciencia de los consumidores mediante el uso de la comunicación sonora de manera 
responsable y así se logre obtener la satisfacción de todo el público que a diario 





farmacias de Casma es esencial para estar vigente con la misión, visión y políticas 
que conlleven a lograr la credibilidad y la ventaja competitiva de las organizaciones. 
De este modo es de suma importancia fomentar la aplicación de estímulos auditivos 
para resultados óptimos que repercuten en la producción de los colaboradores y por 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 












Anexo 2: Cuestionario sobre la influencia del neuromarketing en la gestión por 
objetivos de las farmacias de la provincia de Casma, en el año 2019 
Estimado usuario (a), el presente cuestionario solo tiene fines académicos, tiene por objetivo 
recolectar datos relevantes por ello se pide responder con sinceridad. Marque usted el numeral 
que considera de acuerdo a la escala siguiente: 
Calificación de valores: 1: Nunca, 2: Casi nunca 3: A veces, 4: Casi siempre  5.Siempre 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Variable 1: Neuromarketing Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Dimensión 1: Estimulo sensorial 1 2 3 4 5
1 ¿Considera ud que la satisfacción del consumidor se ve influenciado con el estímulo sensorial?
2 ¿Considera  ud que la decisión de compra se ve influenciado con el neuromarketing?
3 ¿Cree ud que la percepción del consumidor es más eficiente por una adecuada gestión por objetivos ?
4 ¿Considera ud que la motivación del consumidor cambia por la aplicación del neuromarketing?
Dimensión 2: Estimulo publicitario
5 ¿Cree ud que el neuromarketing permite una comunicación efectiva?
6 ¿Cree ud que la percepción de la información es influenciado por el neuromarketing?
7
¿Considera ud que el comportamiento del consumidor se ve influenciado porque existe una gestión por 
objetivos eficiente?
8 ¿Cree ud que las decisiones del consumidor cambian con la aplicación del neuromarketing?
Dimensión 3: Estimulo auditivo
9 ¿Cree ud que las emociones del consumidor es influenciado por el estimulo auditivo?
10 ¿Cree ud que la satisfacción del consumidor cambia porque existe una gestión por objetivos eficiente?
11 ¿Cree ud que el comportamiento de los consumidores se ve influenciado por el neuromarketing?
12 ¿Considera ud que el consumidor es conciente al momento de adquirir un producto?
Variable 2: Gestión por objetivos
Dimensión 1: Resultados esperados
13 ¿Considera ud que los objetivos alcanzados se logran en función a la satisfacción del consumidor?
14 ¿Considera ud que los resultados obtenidos se logran con una adecuada aplicación del estimulo sensorial?
15 ¿Cree ud que las metas se logran cumplir con una eficiente gestión por objetivos?
Dimensión 2: Desempeño de los colaboradores
16
¿Considera ud que el desempeño de los colaboradores se ven influenciados con la aplicación del 
neuromarketing?
17 ¿Cree ud que el comportamiento de los colaboradores se ve influenciado por el estimulo publicitario?
18 ¿Considera ud que el neuromarketing influye en el compromiso de los colaboradores?
19
¿Considera ud que la aplicación del neuromarketing influye en el clima laboral de la organización para una 
gestion por objetivos eficiente?
Dimensión 3: Planeamiento estratégico
20
¿Considera ud que el compromiso de la organización es fundamental para llevar a cabo una gestión por 
objetivos eficiente?
21 ¿Considera ud que el estimulo auditivo influye en una eficiente gestión por objetivos?
22 ¿Considera ud que los objetivos esperados se logran con la satisfacción del consumidor?
23 ¿Considera ud que los objetivos esperados se alcanzan por una optima aplicación del neuromarketing?





Anexo 3: Validación del experto de la variable neuromarketing 















Anexo 4: Validación del experto de la variable gestión por objetivos  














Anexo 5: Validación del instrumento 
 
























Anexo 9: Carta de autorización 
 
 
